





A. Latar Belakang Masalah 
Peningkatan taraf hidup dan bertambahnya golongan menengah di 
Indonesia membawa perubahan positif terhadap gaya hidup. Gaya hidup 
dipandang sebagai cara hidup yang diidentifikasi oleh bagaimana seseorang 
menghabiskan waktu mereka, apa yang dianggap penting dalam lingkungannya, 
serta apa yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri dan juga 
lingkungannya (Sunyoto, 2013). Setiadi (2003) mengungkapkan bahwa perubahan 
gaya hidup ini membawa implikasi pada perubahan selera, kebiasaan, serta 
perilaku pembelian konsumen. Perilaku pembelian ini didasari oleh informasi 
tentang keunggulan suatu produk yang disusun sedemikian rupa sehingga dapat 
menimbulkan rasa menyenangkan pada diri konsumen. Maraknya informasi yang 
diterima oleh konsumen membuat dirinya merasa kesulitan dalam mengambil 
keputusan pembelian barang atau jasa tertentu. Oleh sebab itu, setiap konsumen 
pasti pernah mempertimbangkan suatu hal sebelum melakukan keputusan 
pembelian suatu produk seperti karakteristik produk, harga, maupun promosi dan 
distribusi produk (Hariadi & Martoatmodjo, 2013).  
Pengambilan keputusan konsumen (consumer decision making) 
didefinisikan sebagai proses pengintegrasian yang mengkombinasikan 
pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih 
salah satu di antaranya. Hasil dari proses pengintegrasian ini adalah suatu pilihan 
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(Setiadi, 2003). Menurut Mowen & Minor (2002), perspektif pengambilan 
keputusan ini lebih menekankan pada pendekatan pemrosesan informasi yang 
rasional terhadap perilaku pembelian konsumen. Harus diperhatikan bahwa para 
konsumen juga membuat beberapa keputusan sehubungan dengan perilaku tidak 
membeli, dan pilihan tidak membeli ini dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. Sebaliknya, jika konsumen tidak memiliki alternatif untuk 
memilih, maka tidak dapat dikategorikan sebagai pengambilan keputusan. 
Pengambilan keputusan konsumen diasumsikan sebagai suatu pemecahan 
masalah, yakni konsumen memiliki sasaran yang ingin dicapai atau dipuaskan. 
Terdapat tiga aspek pengetahuan yang memiliki dampak langsung pada 
pemecahan masalah konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian ini, 
yakni tujuan konsumen, pengetahuan konsumen tentang alternatif dan kriteria 
pilihan, serta tingkat keterlibatan konsumen terhadap suatu produk (Setiadi, 
2003).  
Keputusan konsumen dalam membeli produk yang berkualitas menjadi hal 
yang sangat penting karena berhubungan dengan harapan konsumen yang tercipta 
atas pengetahuan dan informasi yang dimiliki mengenai produk tersebut. Pemasar 
sangat tertarik pada perilaku pembelian konsumen ini terutama pada pilihan 
merek mana yang akan dibeli oleh konsumen (Peter & Olson, 2008). Terkadang, 
beberapa merek dapat menimbulkan banyak asosiasi di benak konsumen, 
sehingga semua perusahaan berjuang untuk membangun citra merek yang kuat, 
disukai, dan unik. Menurut Elliot, Rundle-Thiele, dan Waller (2012), citra merek 
(brand image) adalah persepsi tentang merek yang digambarkan oleh asosiasi 
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merek yang ada dalam ingatan konsumen. Setiap konsumen dapat memiliki citra 
merek positif ataupun negatif terhadap suatu barang atau jasa tertentu berdasarkan 
pengalaman atau Word of Mouth (WOM), sehingga hal ini dapat mempengaruhi 
mereka untuk membeli produk atau tidak.  
Suryani (2008) menuturkan bahwa citra suatu merek yang ada dalam 
benak konsumen timbul karena proses persepsi yang pada hakikatnya merupakan 
proses psikologis yang dimulai dari adanya aktivitas memilih, mengorganisasi, 
dan menginterpretasikan, sehingga konsumen dapat memberikan makna atau nilai 
atas suatu produk. Citra merek sangat erat kaitannya dengan apa yang orang 
pikirkan dan rasakan terhadap suatu merek tertentu, sehingga dalam citra merek, 
faktor psikologis lebih banyak berperan dibandingkan faktor fisik (Aaker, dalam 
Rangkuti, 2002).  
Penelitian yang dilakukan oleh Fianto, dkk. (2014) menyatakan bahwa 
citra merek dapat mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan pada 
saat pembelian produk. Hal ini dikarenakan sebuah merek dapat menciptakan 
asosiasi tertentu di benak konsumen. Citra merek juga dianggap sebagai opini dan 
kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk yang dihasilkan oleh suatu 
perusahaan. Penelitian lain yang dilakukan oleh Arslan dan Phil (2014) 
mengungkapkan bahwa citra merek dapat mempengaruhi niat konsumen dalam 
melakukan pembelian produk. Hal ini dikarenakan keputusan konsumen dalam 
melakukan pembelian produk bergantung pada informasi mengenai merek suatu 
produk yang didapatkan dari berbagai sumber, baik melalui teman, media, 
keluarga, maupun kelompok sosial. Informasi ini digunakan oleh konsumen 
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dalam memutuskan pembelian produk tertentu. Tidak jarang konsumen ingin 
membeli merek yang juga disukai oleh orang lain. 
Pengambilan keputusan pembelian selain dipengaruhi oleh kesan 
konsumen terhadap merek, dapat pula dipengaruhi oleh kepercayaan yang dimiliki 
konsumen, dimana kepercayaan menjadi faktor utama dalam hubungan antara 
konsumen dengan perusahaan (Fianto dkk., 2014). Kepercayaan memiliki definisi 
yang berbeda-beda di berbagai bidang disiplin ilmu. Di bidang pemasaran, 
kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai suatu kerelaan maupun kesediaan 
konsumen untuk bergabung dengan rekannya dalam suatu hubungan transaksi 
dimana dalam diri rekan tersebut itulah diletakkan keyakinan. Kepercayaan 
konsumen merupakan keyakinan yang dimiliki oleh konsumen bahwa sebuah 
perusahaan memiliki kompetensi, integritas, dan dapat diandalkan, serta mampu 
menunaikan apa yang dijanjikan (Morgan & Hunt, 1994).  
Mohmed dkk. (2013) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen 
terbentuk dari adanya informasi dan pengalaman masa lalu. Hal ini tidak lepas 
dari adanya pengaruh sosial, seperti dengan adanya kehadiran kelompok, 
keluarga, peran, maupun status dalam masyarakat (Setiadi, 2003). Kepercayaan 
konsumen sangat erat kaitannya dengan berbagai tingkat risiko yang akan didapat 
oleh konsumen ketika menentukan pilihannya terutama dalam proses pembelian. 
Pada pembelian yang dilakukan secara langsung, objek kepercayaan konsumen 
terletak pada penjual. Ketika konsumen harus mengambil tindakan untuk 




Penelitian yang dilakukan oleh Mohmed dkk. (2013) menunjukkan bahwa 
kepercayaan dan pengalaman masa lalu yang dimiliki oleh konsumen dapat 
mempengaruhi dirinya dalam keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan 
kepercayaan dan pengalaman masa lalu menjadi motif utama bagi konsumen 
untuk melakukan pembelian terutama dalam pembelian berulang. Kepercayaan 
juga sangat tergantung pada informasi yang didapat oleh konsumen. Penelitian 
lain yang dilakukan oleh Kim dkk. (2008) menyatakan bahwa kepercayaan 
konsumen dapat mempengaruhi dirinya ketika melakukan pengambilan keputusan 
dalam pembelian suatu produk. Hal ini dikarenakan kepercayaan menjadi elemen 
kunci suatu perusahaan terkait kinerja, kepuasan konsumen, keunggulan, serta 
biaya transaksi. Kepercayaan juga dapat membantu konsumen dari kondisi 
ketidaktahuan atau ketidakpastian dari alternatif pilihan yang disajikan. 
Keputusan pembelian konsumen merupakan sebuah tindakan yang 
dilakukan oleh konsumen untuk membeli suatu produk. Konsumen dalam 
melakukan pembelian suatu produk atau jasa, biasanya selalu mempertimbangkan 
kualitas, harga, maupun produk yang sudah dikenal oleh masyarakat luas 
(http://www.pendidikanekonomi.com). Ada beberapa faktor yang dapat 
mempengaruhi pilihan konsumen ketika menentukan pilihannya dalam membeli 
suatu produk atau jasa. Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi konsumen 
dalam pembelian adalah kesan konsumen terhadap merek, hal ini dapat dilihat 
dari kebutuhan, persepsi, sikap, kondisi demografis, gaya hidup, serta 
karakteristik kepribadian individu. Faktor lain yang dapat mempengaruhi 
konsumen dalam pembelian yakni kepercayaan konsumen, hal ini dapat dilihat 
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dari kemampuan penjual untuk menarik konsumen dengan menggunakan stimuli 
pemasaran tertentu agar konsumen merasa yakin dan bersedia memilih produk 
yang ditawarkan (http://www.kompasiana.com/).  
Salah satu gaya hidup yang diyakini oleh masyarakat sebagai tren kaum 
urban saat ini adalah budaya minum kopi. Hal ini terungkap dari hasil survei 
asosiasi terkait kebutuhan kopi yang naik sebesar 36 persen sejak tahun 2010 
hingga 2014. Anggota Kompartemen Industri dan Kopi Spesialti AEKI, 
Moelyono Soesilo, menjelaskan bahwa kenaikan tersebut turut dipengaruhi oleh 
pertumbuhan ekonomi yang memicu kemunculan masyarakat kelas menengah. 
Masyarakat kelas menengah ini memiliki gaya hidup yang bermacam-macam, 
salah satunya mengkonsumsi kopi di kedai-kedai kopi (coffee shop) modern 
(Tempo, 30 Juni 2014).  
Beberapa konsumen penikmat kopi juga menganggap kopi sebagai suatu 
lifestyle. Tren ini mengakibatkan pertumbuhan coffee shop yang cukup pesat. 
Pengertian coffee shop itu sendiri adalah suatu tempat yang identik dengan meja-
meja dan kursi yang tertata rapi dan juga sofa yang nyaman, menjual aneka varian 
kopi dan makanan kecil sebagai penunjang disertai alunan musik dan suasana 
nyaman yang dapat dirasakan oleh konsumen (Soekresno, 2002). Seperti 
namanya, sebuah coffee shop sudah pasti menyajikan kopi, namun seiring 
perkembangan zaman, kini coffee shop tidak hanya menyediakan kopi dengan 
tempat seadanya, melainkan juga menyediakan varian produk lain yang lebih 
banyak dari jenis kopinya hingga makanan pelengkap. Coffee shop memberikan 
kenyamanan lebih bagi penikmat kopi untuk menikmati kopi sambil berkumpul 
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bersama teman. Kini, coffee shop telah mulai berkembang menjadi sesuatu yang 
lebih, sehingga tidak jarang ditemukan coffee shop yang memberikan fasilitas 
lebih seperti free hotspot, tempat yang nyaman, bahkan tidak jarang ditemui 
coffee shop yang memiliki desain unik tertentu untuk menarik konsumen 
(http://vibiznews.com/).  
Di samping itu, jumlah coffee shop yang semakin meningkat dapat 
mempengaruhi konsumen dalam memilih coffee shop tertentu untuk dikunjungi. 
Tidak jarang konsumen mencari coffee shop yang sudah terkenal dengan harga 
yang terbilang tidak murah, namun tidak jarang juga konsumen mencari coffee 
shop yang menyediakan kopi asli Indonesia yang berkualitas. Salah satu coffee 
shop di kota Solo yang menyediakan kopi asli Indonesia berkualitas adalah 
Yellow Truck Coffee. Kedai di Solo adalah cabang keempat dari Yellow Truck 
Coffee setelah di Bandung dan di Jakarta. Menurut Ibu Devina, selaku pemilik 
Yellow Truck Coffee,  Solo dipilih lantaran di kota ini banyak penikmat kopi 
(Angga, wawancara pribadi, Mei, 2016). Perilaku pembelian ini didasari pada 
informasi tentang keunggulan suatu produk yang disusun sedemikian rupa 
sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan merubah seseorang untuk 
melakukan perilaku pembelian. Para pemasar telah jauh mendalami berbagai hal 
yang mempengaruhi konsumen dan mengembangkan suatu pengertian tentang 
bagaimana konsumen dalam kenyataannya membuat keputusan mereka pada 
waktu membeli sesuatu (Kotler, 1999). 
Berdasarkan hasil wawancara peneliti dengan sejumlah responden 
penikmat kopi yang sudah pernah melakukan pembelian produk di coffee shop 
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didapatkan hasil, yakni pada responden pertama, dia menjadikan kopi hanya 
sebagai teman saat bersosialita saja, sehingga dia hanya memilih coffee shop yang 
sudah terkenal karena dapat ditemui dimanapun (Amy, wawancara pribadi, Mei, 
2016). Pada responden kedua, dia sangat menyukai kopi, dan dia memilih coffee 
shop untuk dikunjungi karena dia yakin bahwa kopi yang disajikan oleh coffee 
shop tersebut memiliki wangi yang berbeda dari coffee shop lain dan banyak 
varian kopinya meskipun mereknya tidak terlalu dikenal oleh masyarakat (Faridh, 
wawancara pribadi, Mei, 2016). Begitu pula pada responden ketiga, dia adalah 
penikmat kopi khusus varian dimana dia merasa lebih senang untuk menikmati 
kopi di coffee shop, dan alasan dia memilih coffee shop tersebut karena sudah 
memiliki merek yang dikenal oleh banyak orang, meskipun terkadang dia juga 
mempertimbangkan rekomendasi dari teman dekat dan testimoni dari pelanggan 
sebelumnya (Kartika, wawancara pribadi, Mei, 2016). 
Fenomena tersebut menjadi menarik untuk diteliti lebih dalam karena 
hubungan aspek-aspek psikologis yang terkait di dalamnya tidak berhubungan 
secara langsung namun dapat dirasakan efeknya, terutama yang berhubungan 
dengan pengambilan keputusan pembelian pada konsumen penikmat kopi di 
coffee shop. Tidak semua konsumen penikmat kopi lebih memilih untuk 
menikmati kopi di coffee shop, ada beberapa konsumen penikmat kopi yang lebih 
menyukai untuk meracik kopi sendiri, akan tetapi tidak sedikit pula yang sudah 
terbiasa untuk menikmati kopi di coffee shop dikarenakan sudah mengenal 
reputasi dari merek coffee shop tersebut maupun karena percaya atas informasi 
dan saran yang didapat dari rekannya. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk 
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memfokuskan penelitian mengenai pengambilan keputusan pembelian pada 
konsumen penikmat kopi di coffee shop dengan judul penelitian “Hubungan 
antara Citra Merek dan Kepercayaan Konsumen dengan Pengambilan Keputusan 
Pembelian pada Konsumen Penikmat Kopi di Yellow Truck Coffee Solo”. 
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang masalah tersebut, maka peneliti 
merumuskan masalah dari penelitian ini sebagai berikut : 
1. Apakah terdapat hubungan antara citra merek dan kepercayaan 
konsumen dengan pengambilan keputusan pembelian pada konsumen 
penikmat kopi di Yellow Truck Coffee Solo? 
2. Apakah terdapat hubungan antara citra merek dengan pengambilan 
keputusan pembelian pada konsumen penikmat kopi di Yellow Truck 
Coffee Solo? 
3. Apakah terdapat hubungan antara kepercayaan konsumen dengan 
pengambilan keputusan pembelian pada konsumen penikmat kopi di 
Yellow Truck Coffee Solo? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Tujuan yang ingin dicapai pada penelitian ini antara lain : 
1. Mengetahui hubungan antara citra merek dan kepercayaan konsumen 
dengan pengambilan keputusan pembelian pada konsumen penikmat 
kopi di Yellow Truck Coffee Solo. 
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2. Mengetahui hubungan antara citra merek dengan pengambilan 
keputusan pembelian pada konsumen penikmat kopi di Yellow Truck 
Coffee Solo. 
3. Mengetahui hubungan antara kepercayaan konsumen dengan 
pengambilan keputusan pembelian pada konsumen penikmat kopi di 
Yellow Truck Coffee Solo. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dari segi teoritis ataupun 
praktis : 
1. Manfaat Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan informasi 
tentang hubungan antara citra merek dan kepercayaan konsumen dengan 
pengambilan keputusan pembelian pada konsumen penikmat kopi di 
Yellow Truck Coffee Solo, memberikan sumbangan bagi ilmu psikologi 
khususnya di bidang psikologi industri dan organisasi, serta menjadi 
sumber informasi untuk penelitian selanjutnya dengan variabel sejenis atau 
yang lebih kompleks. 
2. Manfaat Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat praktis bagi: 
a. Perusahaan / Instansi, dapat menjadi tambahan wawasan terkait 
perkembangan strategi pemasaran untuk meningkatkan pendapatan dan 
mendapatkan konsumen yang loyal.  
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b. Penelitian selanjutnya, dapat digunakan sebagai acuan dan bahan 
pertimbangan untuk penelitian selanjutnya yang berhubungan dengan 
pengambilan keputusan pembelian, citra merek, dan kepercayaan 
konsumen. 
